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BAB I 
PENDAHULUAN  
1.1 Latar Belakang 
Di zaman yang semakin modern seperti sekarang, dalam 
menjalankan aktivitasnya, manusia semakin bergantung pada bantuan 
mesin. Salah satu contoh yang paling jelas adalah dalam bidang 
transportasi. Saat ini sudah sangat jarang sekali orang yang menggunakan 
alat transportasi yang tidak bermesin. Salah satu alat transportasi yang 
banyak digemari oleh semua orang adalah sepeda motor. 
Sepeda motor menjadi alat transportasi yang paling banyak di 
jumpai dari jalan kecil sampai dengan jalanan besar yang padat dengan 
kemacetan lalu lintas, bisa di pastikan ada kendaraan roda dua yang 
melintas setiap saat. Saat ini popularitas sepeda motor memang tengah 
melonjak dan menjadi pilihan utama bagi sebagian masyarakat Indonesia 
di bandingkan mobil. Memang banyak alasan mengapa penduduk 
Indonesia begitu menyukai sepeda motor daripada mobil, diantaranya 
faktor kemacetan jalan dan yang paling penting adalah sepeda motor lebih 
ekonomis daripada mobil. 
Persaingan bisnis yang dihadapi perusahaan – perusahaan saat ini 
semakin ketat, sehingga menuntut manajemen perusahaan untuk lebih 
cermat dala menentukan strategi pemasarannya, sehingga dapat 
memenangkan persaingan dalam menarik konsumen dan mau membeli 
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produk atau jasanya. Akibat beberapa kondisi persaingan yang timbul 
secara tidak langsung mempengaruhi perkembangan dunia usaha 
periklanan. Menuru Kotler ( 1995 : 705 ) media periklanan meliputi : “ 
iklan cetak, dan radio, kemasan luar, kemasan sisipan, surat, katalog, film, 
majalah, booklet dan brosur, poster, selebaran, buku alamat dagang, 
cetakan pembelian, audio visual, simbol dan logo ”. Usaha periklanan kini 
telah mendapat pengakuan luas sebagai salah satu penopang aktivitas 
pemasaran, dan sudah sejak lama berbagai bentuk periklanan meramaikan 
semua jenis media. Hal itu menandakan bahwa Indonesia telah memasuki 
masa persaingan dan bahwa era low profile sekarang sudah berlalu. 
Iklan yang ditayangkan di Televisi atau bahkan pada media yang 
lain merupakan salah satu srtategi perang urat saraf bagi produsen – 
produsen untuk memasarkan produk atau jasanya. Bahkan contoh kasus 
ada iklan yang saling menjatuhkan lawan produknya, dengan cara 
menjatuhkan pesan psikologis iklan lawannya. Melihat begitu besarnya 
dampak iklan dan kejadian – kejadian terhadap tayangan iklan, maka 
benyak perusahaan – perusahaan memasukkan iklan sebagai promosi awal 
dalam memasarkan produk atau jasanya. Dan iklan dianggap sebagai cara 
ampuh untuk menonjolkan sutau produk atau jasa dalam persaingan. 
Dari segi ekonomis periklanan yang dilakukan oleh pengusaha saat 
ini merupakan kegiatan yang menghabiskan biaya yang sangat besar, akan 
tetapi kegiatan periklanan yang dilakukan pada dasarnya memiliki tujuan 
semata – mata untuk memperkenalkan produk yang ditawarkan. Biaya 
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besar yang dikeluarkan pada saat pembuatan iklan atau promosi yang 
dilakukan oleh perusahaan pada akhirnya dibebankan juga pada konsumen 
yaitu pada harga atas produk yang ditawarkan. 
Kepuasan timbul dalam benak konsumen ketika mereka 
membandingkan kinerja produk dan harapan mereka. Bila kinerja produk 
melebihi harapan mereka maka konsumen akan puas ( Spreng dalam 
Thamrin 2003 ). Sementara Fornell ( 1996 ) juga mengatakan bahwa 
persepsi nilai konsumen merupakan faktor  penentu kepuasan kepuasan 
konsumen. Para penjual dapat meningkatkan persepsi nilai dengan 
meningkatkan persepsi pembeli terhadap kualitas produk atau manfaat, 
relatif terhadap harga jual. 
Fenomena yang terjadi adalah nilai pelanggan dan kepuasan 
pelanggan tidak berjalan sesuai harapan sehingga proses adopsi produk 
tidak dapat berjalan dengan baik. Hal ini dapat dilihat dari data penjualan 
ATPM. 
Berdasarkan data yang didapat selama dua tahun terakhir unit 
penjualan sepeda motor Yamaha rata – rata selalu mengalami kenaikan 
pada tiap caturwulannya. Kecuali pada caturwulan pertama tahun ini          
( 2009 ), yang penjualannya jauh merosot bila dibandingkan dengan 
caturwulan ketiga pada tahun sebelumnya ( 2008 ). 
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Tabel 1 : Penjualan sepeda motor Yamaha ( dalam unit ) 
Tahun Caturwulan 
 I 
Caturwulan 
II 
Caturwulan 
III 
Total 
Akhir 
2007 563,764 650,856 620,631 1,835,251 
2008 781,249 859,960 829,337 2,465,546 
2009 728,635 956,454 - 1,685,178 
Sumber : http ://triatmono.Wordpress.com/data-penjualan-motor-nasional-2007 
   http ://triatmono.Wordpress.com/data-penjualan-motor-nasional-2008 
   http ://triatmono.Wordpress.com/data-penjualan-motor-nasional-2009 
Meskipun mengalami kenaikan unit penjualan tetapi sepeda motor 
Yamaha masih menduduki peringkat kedua setelah Honda untuk penjualan 
sepeda motor di Indonesia dan diikuti dengan pesaing – pesaingnya yang 
lain yaitu Suzuki, dan Kawasaki seperti yang terdapat pada tabel dibawah 
ini. 
Tabel 1.1. Data ATPM – Agustus 2009 
Honda 45.74 % 
Yamaha 45.34 % 
Suzuki 7.9 % 
Kawasaki 1.02 % 
Sumber : http ://sheilawinston.wordpress.com/2009/09/27/gambaran-perang-antar-
ATPM-sampai-juli-2009 
Sampai Bulan Agustus 2009, Honda dan Yamaha saling kejar 
mengejar. Petarungan menuju posisi puncak untuk sementara diraih oleh 
Honda dengan penjualan sebanyak 45.74% selisih sedikit dibandingkan 
Yamaha dengan penjualan sebanyak 45.34%. Posisi berikutnya masih 
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dipegang oleh Suzuki dengan penjualan sebanyak 7.9% disusul Kawazaki 
dengan 1.02 %. Sisa empat bulan kedepan merupakan waktu yang penting 
bagi Honda dan Yamaha dalam adu strategi menuju siapa yang terbaik 
untuk tahun 2009 ini ( sheilawinston.wordpress.com ). 
Meski berada di peringkat kedua setelah Honda, penjualan Yamaha 
di Surabaya mengalami kenaikan. Marketing Manager Yamaha Jatim, 
menyatakan, penjualan Yamaha pada triwulan I mencapai 68.500 unit. 
Angka tersebut naik 12 persen dibandingkan triwulan I 2008 sebesar 
60.950 unit ( FajarOnline.news.com ). 
Berdasarkan permasalahan diatas, jika dihubungkan dengan proses 
adopsi konsumen yaitu proses mulai awal konsumen menyerap informasi 
sampai memakai dan meninjau kembali apa yang telah dilakukan. Proses – 
proses tersebut terdiri dari Knowledge merupakan bagian penting dari 
konsumen dalam memperoleh informasi tentang keberadaan produk / 
produk hasil inovasi untuk pertama kali, proses ini merupakan proses awal 
dari proses adopsi. Dimana persuasion berpengaruh terhadap konsumen 
mengembangkan sikap suka atau tidak suka terhadap produk / produk 
inovasi, dalam keadaan ini perusahaan dalam tayangan iklan sangat berhati 
– hati dalam segi kreatifitas guna menarik simpati konsumennya.sehingga 
menimbulkan decision konsumen untuk mengadopsi atau menolak produk 
/ produk inovasi. Proses inilah yang menjadi kunci pemahaman konsumen 
akan produk yang dikonsumsi. Kemudian implementation merupakan 
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proses konsumen untuk memakai produk / produk inovasi secara rutin / 
permanen, yang pada akhirnya confirmation konsumen membuat tinjauan 
kembali keputusan yang telah dibuat dan pada tahap ini bila konsumen 
mendapatkan pengalaman atau informasi yang bertentangan atau tidak 
sesuai dengan kenyataan,  maka ada kemungkinanan membatalkan 
keputusan adopsinya, (Roger, 2003 : 169 ). 
Kualitas produk merupakan salah satu factor pembentuk nilai 
pelanggan. Dalam pandangan konsumen, nilai suatu produk merupakan 
kualitas produk yang dinikmati konsumen dengan pengorbanan sejumlah 
uang atau sumber daya yang lain ( Oliver dalam Thamrin  2003 : 143 ). 
Kualitas yang tinggi merupakn asalah satu factor penting untuk 
menciptakan nilai konsumen yang tinggi ( Naumann, 1995 : 15 ). 
atribut produk menurut Kotler & Amstrong ( 1996 : 167 ) adalah 
keseluruhan bagian – bagian produk yang  memiliki kemampuan serta 
memberikan keuntungan dan dapat memuaskan kebutuhan yang terdiri 
dari kualitas produk, ciri-ciri produk dan desain produk. 
Dengan adanya atribut-atribut pada suatu produk maka akan 
membentuk persepsi seseorang. Keputusan tentang atribut yang ada sangat 
mempengaruhi reaksi konsumen terhadap suatu produk ( Kotler & 
Amstrong, 1996 : 279 ). 
Memberikan nilai pelanggan yang tinggi seharusnya menjadi 
tujuan utama dari semua bisnis karena pelanggan membuat keputusan 
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berdasarkan nilai yang diterima ( Nauman, 1995 : 28 ). Pelanggan akan 
membeli produk atau jasa dari perusahaan yang mereka yakini 
menawarkan nilai pelanggan yang tinggi. 
Kepuasan timbul dalam benak konsumen ketika mereka 
membandingkan kinerja produk dan harapan mereka. Jadi, bila presepsi 
nilai produk tinggi, maka  konsumen akan puas ( Spreng, et al dalam 
Thamrin, 2003 : 142 ). Pendapat ini juga didukung oleh Howard dan Sheth 
, Kottler & Levy yaitu bahwa persepsi nilai konsumen merupakan faktor 
penentu kepuasan konsumen ( Anderson & Fornell dalam Thamrin, 2003 : 
142 ). 
Inman dan Zeelenberg ( 2002) dalam Thamrin ( 2003 : 142 ) 
menemukan bahwa jika pengalaman konsumen pada pembelian 
sebelumnya adalah positif  maka konsumen memiliki kecenderungan 
untuk mengulangi pembelian dengan memilih merek yang sama pada 
keputusan pembelian berikutnya. 
Ehrenberg ( 1974 ) juga menyatakan bahwa pengiklanan dapat 
meningkatkan kesadaran akan merek, mendorong percobaan terhadap 
merek & menekankan pembelian yang berulang. Pengiklanan berinteraksi 
dengan pengalaman masa lalu dalam menggunakan suatu merek untuk 
mendorong kecenderungan melakukan pembelian berulang ( Deighton, et 
al dalam Thamrin 2003 : 144 ). Jadi dapat disimpulkan bahwa pengiklanan 
yang dilakukan secara tepat dapat menimbulkan minat beli ulang 
konsumen. 
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Dilihat dari masalah “ Yamaha ”, maka dalam skripsi ini 
mengambil judul “ STUDI PROSES ADOPSI KONSUMEN PASCA 
MASA TAYANG IKLAN PRODUK SEPEDA MOTOR YAMAHA 
DI SURABAYA ” Di Wilayah Kecamatan Rungkut. 
 
1.2 Perumusan Masalah 
Dari beberapa gambaran latar belakang, maka dapat ditarik 
permasalahan sebagai berikut : 
 Apakah kegunaan produk berpengaruh terhadap nilai pelanggan ? 
 Apakah atribut produk berpengaruh terhadap nilai pelanggan ? 
 Apakah pengaruh nilai pelanggan berpengaruh terhadap kepuasan 
pelanggan ? 
 Apakah pengaruh kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap minat 
beli ulang 
 Apakah memori konsumen terhadap iklan berpengaruh terhadap minat 
beli ulang ? 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan pada penelitian 
ini adalah : 
 Untuk membuktikan kegunaan produk berpengaruh terhadap nilai 
pelanggan. 
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 Untuk membuktikan atribut produk berpengaruh terhadap nilai 
pelanggan. 
 Untuk membuktikan memori konsumen terhadap iklan berpengaruh 
terhadap minat beli ulang. 
 Untuk membuktikan pengaruh nilai pelanggan berpengaruh terhadap 
kepuasan pelanggan 
 Untuk membuktikan pengaruh kepuasan pelanggan berpengaruh 
terhadap minat beli ulang. 
 
1.4 Manfaat Penelitian 
Manfaat yang dapat diambil dari penelitian ini adalah sebagai 
berikut : 
1. Bagi peneliti 
Diharapkan dapat menambah wawasan dan pengetahuan 
penulis terutama dalam bidang manajemen pemasaran serta sebagai 
tambahan penetahuan secara praktis dalam dunia usaha. 
2. Bagi univesitas 
Dapat dijadikan referensi dan sebagai sumbangan serta bahan 
pembanding untuk dasar penelitian berikutnya yang ingin membahas 
masalah ini lebih lanjut. 
STUDI PROSES ADOPSI KONSUMEN PASCA MASA TAYANG IKLAN PRODUK 
SEPEDA MOTOR YAMAHA DI SURABAYA 
( Di Wilayah Kecamatan Rungkut ) 
Oleh : 
Dian Irawati 
 
ABSTRAKSI 
 
Persaingan bisnis yang dihadapi perusahaan – perusahaan saat ini semakin ketat, 
sehingga menuntut manajemen perusahaan untuk lebih cermat dala menentukan strategi 
pemasarannya, sehingga dapat memenangkan persaingan dalam menarik konsumen dan mau 
membeli produk bahkan pembelian berulang. Sepeda motor Yamaha merupakan salah satu 
produk yang tengah melonjak dan menjadi salah satu pilihan bagi sebagian masyarakat 
Indonesia. Tetapi masih saja kalah dengan sepeda motor Honda.dengan demikian tujuan dalam 
penelitian ini adalah untuk mengetahui proses adopsi konsumen yang terdiri dari kegunaan 
produk, atribut produk, nilai pelanggan, kepuasan pelanggan, memori konsumen terhadap iklan 
yang mengarah pada minat beli ulang. 
Variabel penelitian adalah keguanaan produk, atribut produk, nilai pelanggan, kepuasan 
pelanggan, memori konsumen terhadap iklan dan minat beli ulang. Penelitian ini menggunakan data 
primer yaitu data yang dikumpulkan atau diperoleh dari responden secara langsung di tempat penelitian 
Wilayah Kecamatan Rungkut. Jumlah observasi dalam studi ini adalah 108 responden yang 
dikumpulkan melalui cara kuesioner yang disebarkan ke masyarakat Wilayah Kecamatan Rungkut 
dengan menggunakan Tehnik Accidental Sampling dan teknik pengukuran variabel menggunakan 
teknik semantic differential.. Untuk menjawab perumusan masalah, tujuan dan hipotesis. Analisis 
yang digunakan adalah Structural Equation Model. 
Dari hasil pengolahan data disimpulkan bahwa : 1) Terdapat hubungan yang positif antara 
kegunaan produk dengan nilai pelanggan,  2) Terdapat hubungan yang positif antara atribut produk 
dengan  nilai pelanggan,  3) Terdapat hubungan yang positif antara nilai pelanggan dengan kepuasan 
pelanggan,  4) Terdapat hubungan yang positif antara kepuasan pelanggan dengan nilai pelanggan, 5) 
Terdapat hubungan yang positif antara minat beli ulang dengan kepuasan pelanggan . 
 
Keyword : kegunaan produk, atribut produk, nilai pelanggan, kepuasan pelanggan,memori konsumen                 
terhadap iklan, minat beli ulang. 
